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The development of ther service sectors plays a very importan role in the competitif 
world of the service business. The companies engaged in the service sector each try to 
improve the quality of their service, in order to survive and develop their 
business.Service quality in the service industry sector palys a major role in customer 
satisfaction, customer retention, wore of mouth communication, repurchase, loyality, 
market share and profitability. 
This research was intended to analyze the effect of marketing communication 
and consumer motivation on college the decision at Dharma Bhakti Bangka Community 
Academy. The population is students of MAN 1 Sungailiat Bangka Regency, sample of 
62 students. Measurement of reserch variables with instruments in questionnaires 
quantified by Likert scale. Analysis method using multiple regression analysis. 
Hypothesis testing uses the t test. The results of this research are that marketing 
communication and consumer motivation have a positive and significant effect on the 
decision to study at the Dharma Bhakti Bangka Community Academy. The 
recommendation if this research is that the institution is expected to be able to conduct 
effective marketing communication and in the motivation of consumers to adjust to the 
consideration of market segmentation and product positioning offered 
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A. PENDAHULUAN 
Pemasaran merupakan ujung tombak sebuah perusahaan. Di dalam persaingan, 
perusahaan dituntun agar tetap bertahan dan berkembang baik perusahaan dagang 
maupun jasa. Pemasaran dapat diterapkan ke organisasi laba maupun nirlaba. 
Pemasaran adalah suatu aktivitas yang bertujuan mencapai sasaran perusahaan, 
dilakukan dengan cara mengantisipasi kebutuhan pelanggan atau klien serta 
mengarahkan aliran barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan pelanggan atau klien 
dari produsen (Canon,2008:8). Menurut Subhas (1997:70) “in free market economy, 
each company tries to outperform its competitors. A competitor is a rival”. Persaingan 
yang selalu muncul dalam dunia bisnis mendorong munculnya pemikiran-pemikiran 
baru yang dapat membangun produk atau jasa yang memberikan nilai lebih kepada 
pelanggan. Kondisi ini menyebabkannya perubahan paradigma pemasaran. Perubahan 
ini memotivasi para manajer untuk mengembangkan kualitas produk dan atau jasa agar 
bersifat global untuk meningkatkan daya saing (Keegan, 1995). Lebih jauh Daniels 
(2001:450) menyebutkan bahwa “A company may have to make new commitments to 
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maintain competitiveness abroad”. Disamping itu para pengelola organisasi jasa, perlu 
secara cermat memperhatikan situasi dan kondisi yang dapat mempengaruhi situasi 
persaingan yang dihadapi organisasi jasa (Yazid, 1999) dalam (Darlim, 2010: 1)             
Perkembangan sektor jasa memegang peran sangat penting dalam persaingan dunia 
bisnis jasa. Perusahaan yang bergerak di bidang jasa masing-masing berusaha untuk 
meningkatkan kualitas layanannya, agar dapat bertahan dan mengembangkan usahanya 
termasuk juga usaha di bidang pendidikan tinggi. Kualitas layanan di sektor industri 
jasa berperan sangat besar pada kepuasan pelanggan, retensi pelanggan, komunikasi 
wore-of-mouth, pembelian ulang, loyalitas pelanggan, pangsa pasar, dan profitabilitas 
(Tjiptono, 2005: 58). 
        Ketatnya persaingan perguruan tinggi khususnya perguruan tinggi swasta (PTS), 
ini dapat terlihat dengan semakin meningkatnya jumlah perguruan tinggi swasta saat ini. 
Adapun jumlah Perguruan Tinggi Swasta (PTS) di Provinsi Kepulauan Bangka Belitung 
berjumlah 16 Perguruan Tinggi, yang terdiri, 9 (Sembilan) Sekolah Tinggi/ 
Universitas/Institut dan 6 (enam) Akademi dan 1 (satu) Politeknik (Forlap.dikti.go.id 
diakses tgl 8 Maret 2019). Peningkatan jumlah Perguruan Tinggi Swasta (PTS) ini 
diikuti dengan semakin banyaknya Perguruan Tinggi Swasta saat ini menawarkan 
berbagai macam fasilitas dan berusaha untuk meningkatkan pelayanannya kepada 
pelanggan jasa pendidikan, yaitu pelayanan praktis, efektif, efisien serta pelayanan yang 
ramah dan profesional dalam rangka peningkatan kepuasan pelanggan.  
         Organisasi Perguruan Tinggi (PT) memang bukan murni organisasi bisnis. Namun 
tetap ada persamaan yaitu meraih reward atau keberhasilan. Namun keberhasilan suatu 
organisasi tidak diperoleh dengan sendirinya. Keberhasilan dapat dicapai bila organisasi 
tersebut menerapkan prinsip-prinsip manajerial modern, seperti halnya dalam bidang 
pemasaran. Aktivitas pemasaran (baik untuk produk manufaktur maupun jasa) sangat 
penting bagi kelangsungan hidup organisasi. Inti pemasaran dalam manajemen modern 
adalah upaya memuaskan pelanggan dan juga stakeholders, melalui kegiatan 
menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai unggul. Persaingan di dunia 
bisnis yang semakin ketat menuntut pelaku usaha untuk melakukan strategi komunikasi 
pemasaran yang jitu agar dapat memenangkan persaingan. Berbagai strategi pemasaran 
bisnis, selalu menjadi konsentrasi para pengusaha. Pada saat merumuskan strategi 
pemasaran para pengusaha berusaha untuk mencari strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif dan memiliki peran penting serta besar untuk mempengaruhi konsumen. 
          Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka (AK DBB) merupakan akademi 
yang tergolong baru dan  satu-satunya akademi  komunitas yang ada di Propinsi 
Kepulauan Bangka Belitung yang memiliki program Diploma Dua Akuntansi Usaha 
Kecil Menengah (UKM) bahkan di Wilayah Sumatera. AK DBB berdiri dengan SK 
Menristekdikti No. 134/KPT/I/2015 tanggal 4 Desember 2015, memiliki mahasiswa 
baru di tahun 2016 sebanyak 14 orang, tahun 2017 sebanyak 10 orang dan di tahun 2018 
sebanyak 15 orang. Jumlah siswa yang berminat melanjutkan pendidikannya di 
Akademi Komunitas belum begitu banyak dari target yang ditetapkan sebanyak 25 
mahasiswa setiap angkatannya. Selain itu juga belum banyaknya masyarakat tahu 
dengan keberadaan akademi komunitas ini serta masyarakat masing terasa asing dengan 
nama akademi komunitas. 
Kelangsungan hidup dan keberhasilan perguruan tinggi khususnya Perguruan 
Tinggi Swasta (PTS) sangat tergantung kepada masyarakat khusunya orang tua siswa 
yang mempunyai keinginan atau kemauan menyekolahkan anaknya ke Akademi 
Komunitas Dharma Bhakti Bangka. Untuk itu pihak AK DBB harus memiliki strategi 
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untuk menarik minat masyarakat diantaranya melalui Komunikasi pemasaran dan 
motivasi konsumen agar masyarakat atau siswa memiliki keputusan mau melanjutkan 
pendidikan tingginya ke Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
Komunikasi Pemasaran dan motivasi konsumen terhadap Keputusan siswa untuk kuliah 
di Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka (AK DBB).  
B. TINJAUAN PUSTAKA 
Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
(Tjiptono,2008:219)  
Komunikasi pemasaran dapat juga dinyatakan sebagai kegiatan komunikasi yang 
ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggan dengan 
menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan dengan 
harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan 
sikap dan perubahan tindakan yang dikehendaki. Adapun jenis media yang dapat 
digunakan seperti poster, banners, fliers, televisi, radio, majalah, televisi dan surat 
kabar. 
Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang ditujukan untuk 
memperkuat strategi pemasaran, guna meraih segmentasi yang lebih luas. Kajian ini 
dapat dikatakan juga sebagai sejumlah upaya untuk memperkuat loyalitas pelanggan 
terhadap produk yaitu barang dan jasa yang dimiliki perusahaan. Strategi komunikasi 
pemasaran yang tepat dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian yang disebabkan 
oleh kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien. Dalam kajian pemasaran, kegiatan 
promosi yang efektif dan efisien dapa dimasukkan sebagai bagian dari konsep bauran 
komunikasi pemasaran (marketing communication mix). Hubungan antara pemasaran 
dengan komunikasi merupakan hubungan yang erat. Komunikasi merupakan proses 
pengoperan lambang-lambang yang diartikan sama antara individu kepada individu, 
individu kepada kelompok, kelompok kepada kelompok dan kelompok kepada massa. 
Fungsi komunikasi mencakup arus informasi dan persuasi. Arus komunikasi 
dalam bidang marketing bersifat multi arah oleh karena informasi bergerak dari pembeli 
ke penjual, dari penjual ke pembeli dan melalui berbagai perantara komunikasi karena, 
informasi merupakan kunci ke arah pengambilan keputusan informasi. Strategi 
komunikasi pemasaran meliputi sejumlah terhadap strategi pesan dan visual, yang 
secara bertahap mengikuti alur perubahan yang harus diukur secara tepat melalui riset 
komunikasi pemasaran (marketing communication research). Pada 
proses perencanaan dan aplikasi komunikasi pemasaran ada enam tahapan proses, yaitu 
mengkaji kembali perencanaan marketing comunication sebelumnya, pengembangan 
dan perencanaan kegiatan, persiapan dan pengembangan media advertising dan 
promosi, eksekusi dan kegiatan marketing communication, monitoring dan analisis 
situasi yang berkembang dan respon konsumen (Soemanegara, 2006: 11). 
 
Motivasi Konsumen 
Schiffman dan Kanuk (2008:72) “motivation can be described as the driving force 
within individuals that impels them to action”. Artinya motivasi adalah kekuatan atau 
tenaga pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya untuk melakukan suatu 
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tindakan. Motivasi adalah suatu keadaan dalam pribadi yang medorong keinginan 
individu untuk melakukan keinginan tertentu guna mencapai tujuan . Motivasi 
konsumen adalah keadaan di dalam diri seseorang yang mendorong keinginan individu 
untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan (Setiadi 2003). Motif 
dan motivasi konsumen penting diketahui pemasar karena dengan memahami motif dan 
motivasi pemasar dapat melakukan upaya yang mendorong konsumen untuk tertarik dan 
membeli produknya (Suryani, 2012:49) 
Dengan adanya motivasi pada diri seseorang akan menunjukan suatu perilaku 
yang diarahkan pada suatu tujuan untuk mencapai sasaran kepuasan. Dari beberapa 
definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa motivasi muncul karena kebutuhan yang 
dirasakan konsumen. Kebutuhan sendiri muncul karena konsumen merasa 
ketidaknyamanan (state of tension) antara yang seharusnya dirasakan dan yang 
sesungguhnya dirasakan. Kebutuhan yang dirasakan tersebut mendorong sesorang untuk 
melakukan tindakan memenuhi kebutuhan tersebut (Wijaya dkk,2018). 
 
Keputusan Pembelian 
Peter and Olson (2000) yang mende-finisikan purchase intention sebagai kecen-
derungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhu-
bungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen 
melakukan pembelian. Niat beli konsumen merupakan suatu kegiatan individu 
konsumen yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan 
barang yang ditawarkan. Menurut Kotler (2000) dalam proses pembe-lian, niat beli 
konsumen ini berkaitan erat dengan motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun 
membeli produk tertentu. Motif pembelian ini berbeda-beda untuk setiap konsumen. 
Konsumen akan memilih produk yang mengandung atribut-atribut yang diyaki-ninya 
relevan dengan yang dibutuhkannya. 
Menurut Engel et. al (2000) Keputusan pembelian adalah proses merumuskan 
berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatif tertentu 
untuk mela-kukan pembelian. Selanjutnya Amirullah (2002) bahwa: “Pengambilan 
keputusan adalah tentang produk atau jasa yang mereka peroleh dalam melakukan 
proses pembelian. Menurut Kotler dan Armstrong (2008:), keputusan pembelian 
konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, 
tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor 
pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasional. 
Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu 
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak 
melakukan pilihan maka ia harus memilliki pilihan alternatife (Syafaruddin Z 
dkk,,2016). 
Menurut Kotler (2008: 227) Keputusan pembelian adalah suatu tahap di mana 
konsumen telah memiliki dan siap untuk melakukan pembelian atau pertukaran antara 
uang dan janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang 
atau jasa. Menurut Kotler (2008: 183), ada beberapa faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian, faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Faktor Budaya 
Faktor Budaya memiliki pengaruh yang luas dan mendalam terhadap perilaku. 
Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. 
2. Faktor Sosial Sebagai tambahan atas faktor budaya, perilaku seorang konsumen 
dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran 
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dan status. Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki 
pengaruh (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. 
3. Faktor Pribadi 
Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik 
tersebut adalah usia dan tahap sikus hidup, pekerjaan, keaadaan ekonomi, gaya 
hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 
4. Faktor Psikologis 
Secara psikologis pilihan pembelian sesorang dapat dipengaruhi oleh bagaimana 
motivasi seseorang untuk memiliki produk tersebut, cara seseorang mempersepsikan 
produk tersebut, pengetahuan akan produk tersebut serta keyakinan dan pendirian 
. 
Keputusan pembelian suatu produk dalam diri konsumen tidak terjadi begitu 
saja, tetapi membutuhkan suatu proses. Proses pengambilan keputusan untuk membeli 
suatu produk dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap 
beberapa alternatif, yang selanjutnya akan tercipta suatu keputusan pembelian serta 
terbentuknya perilaku pasca pembelian. Sarana komunikasi merupakan faktor penting 
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen akan suatu produk tertentu. 
 
Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu merupakan penelitian yang pernah dilakukan oleh peneliti 
sebelumnya yang akan digunakan sebagai referensi dalam penelitian ini.  
 
   Tabel 2. Hasil Penelitihan Terdahulu Yang Relevan 
No Peneliti / Tahun / Judul Persamaan Perbedaan 
1 Jurnal, Christin Susilowati (2018), Pengaruh 
Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan 
Konsumen Dalam Menggunakan Kartu Seluler 
IM3 Melalui Motivasi Konsumen (Studi Pada 













2 Jurnal. Syafaruddin Z, Suharyono, Srikandi 
Kumadji (2016), Pengaruh  Komunikasi 
Elektronicword Of Mouth Terhadap 
Kepercayaan (trust) dan Niat Beli (Purchase 
Intention) Serta Dampaknya Kepada Keputusan 
Pembelian 
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3 Jurnal. D Nata Wijaya, Sunarti, Edriana 
Pangestuti (2018) Pengaruh Gaya Hidup dan 
Motivasi Terhadap Keputusan Pembelian 








4 Penelitian. Sartika Aprilia Fani (2016) Pengaruh 
komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan 
Pembelian Sepeda Motor Merek Yamaha V-
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Hipotesis penelitian ini adalah: 
1. Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Komunikasi pemasaran terhadap 
Keputusan Siswa untuk kuliah di AK DBB untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma 
Bhakti Bangka (AK DBB). 
2. Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan motivasi konsumen terhadap 
Keputusan siswa untuk kuliah di AK DBB untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma 
Bhakti Bangka (AK DBB). 
 
C. METODE PENELITIAN 
1. Desain Penelitian. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan alat 
analisis regresi linier berganda. 
2. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif untuk menggali pengaruh faktor 
komunikasi pemasaran dan motivasi terhadap Keputusan siswa untuk kuliah di untuk 
kuliah di Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka (AK DBB) 
3. Populasi dan Metode Pengambilan Sampel. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
siswa kelas 12 MAN Sungailiat Kabupaten Bangka. Sampelnya adalah sebagian dari 
populasi yang berjumlah 62 siswa. 
4. Lokasi dan Waktu Penelitian. Lokasi Penelitian dilakukan di Sekolah Madrasah Aliyah 
Negeri 1 Sungailiat. Dalam  penelitian ini jangka waktu yang diperlukan selama 2(dua) 
bulan, yaitu dari Maret sampai dengan April 2019. 
Teknik Analisa Data 
Penelitian ini mengunakan analisis Regresi Linier berganda untuk menguji secara statistik 
pengaruh komunikasi pemasaran dan motivasi konsumen yang berdampak pada keputusan 
siswa untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka yang didasarkan dari hasil 
kuisioner variabel-variabel penelitian yang dikonversikan  dengan klasifikasi jawaban dalam 
skala Likert (SS,S,N,TS,STS) dan diolah mengunakan program Komputer software dengan 
rumus: 
Y= a+b1X1+b2X2 
Uji Analisa Data 
1. Uji Validitas. Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada obyek 
penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono, 2014: 455). Uji 
validitas diperlukan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner 
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
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tersebut signifikan (valid) dimana r kritis adalah 0,300 pada tingkat signifikansi (α) 0,05 
dan akan diikutsertakan di dalam pengujian hipotesis peneliti (Sugiono, 2014:209). 
2. Uji Reliabilitas. Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuisioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Uji reliabilitas dilakukan dengan cara uji statistik 
dengan pengukuran cronbach’s alpha. Instrument penelitian memiliki tingkat reliabilitas 
yang tinggi/baik jika nilai koefisien yang diperoleh ≥ 0,60. Dalam penelitian ini reliable 
jika alpha hitung lebih besar dari 0,60, dimana kriterianya sebagai berikut 
(Ghozali,2009:46): 
3. Uji Normalitas. Uji normalitas adalah uji untuk mengukur apakah data yang dimiliki 
berdistribusi normal atau tidak sehingga dapat dipakai dalam statistik parametik (Ghozali, 
2009: 74).  
Dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, menjelaskan output test of normality 
terdapat pedoman pengambilan keputusan, yaitu: 
- Nilai signifikan (sig) atau probabilitas <  0,05 maka distribusi    data tidak normal. 
- Nilai signifikan(sig) atau probabilitas > 0,05 maka distribusi data normal . 
4. Uji Hipotesis. Uji t digunakan untuk menguji secara parsial masing-masing variabel. 
Hasil uji t dapat dilihat pada tabel coefficients pada kolom sig (significance).  Jika 
probabilitas nilai t atau signifikansi < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa terdapat 
pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial. 
Namun, jika probabilitas nilai t atau signifikansi > 0,05, maka dapat dikatakan bahwa 
tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikat 
 
D. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas 
Bila r hitung > r kritis bearti data tersebut signifikan (valid) dimana r kritis adalah 0,300 pada 
tingkat signifikansi (α) 0,05 dan akan diikutsertakan di dalam pengujian hipotesis peneliti 
(Sugiono, 2014:209). Dari hasil uji validitas diperoleh nilai r hitung (pertanyaan komunikasi 
pemasaran, motivasi konsumen dan keputusan pembelian) semuanya lebih besar dari r kritis 
0,300. 
 
Hasil Uji Reliabilitas 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
1 Komunikasi Pemasaran (X1) .614 Reliable 
2 Motivasi Konsumen (X2) .632 Reliable 
3 Keputusan Konsumen (Y) .644 Reliable 
Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 
 
Tabel 4. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Standardized Residual 
N 62 
Normal Parametersa,,b Mean .0000000 
Std. Deviation .98346994 
Most Extreme Differences Absolute .121 
Positive .118 
Negative -.121 
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Kolmogorov-Smirnov Z .954 
Asymp. Sig. (2-tailed) .322 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Berdasarkan output SPSS tabel 4 tersebut bahwa nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,322 > 0,05 
maka nilai residual terstandarisasi dinyatakan menyebar secara normal. 
 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Tabel 5 Output SPSS Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.721 2.492  1.493 .141 
KomPemasrn .296 .091 .441 3.255 .002 
MotivasiKons .227 .164 .105 2.773 .042 
a. Dependent Variable: KeptsnKonsm 
 
Dari tabel 5, berdasarkan analisa regresi linier berganda diperoleh koefisien nilai konstanta 
sebesar 3,721. Nilai koefisien regresi variabel komunikasi pemasaran sebesar 0,296 ini artinya 
setiap peningkatan 1 satuan komunikasi maka keputusan untuk kuliah akan meningkat sebesar 
0,296 sedangkan nilai koefisien motivasi siswa sebesar 0,227, ini artinya setiap peningkatan 1 
satuan motivasi maka keputusan untuk kuliah akan meningkat sebesar 0,227. Adapun 
persamaan regresinya adalah  Y = 3,721 + 0,296X1 + 0,227X2 
 
Hasil Pengujian Hipotesis Uji t 
Uji Statistik t menunjukkan seberapa jauh satu variabel penelitian secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel terikat. Berdasarkan tabel 5. nampak bahwa komunikasi 
pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan untuk kuliah di Akademi 
Komunitas Dharma Bhakti Bangka, ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi 0,002 lebih kecil 
dari 0,05 ( 0,002 ≤ 0,05) dan T Hitung 3,255 > T Tabel 2,001. Selanjutnya hasil analisa data 
juga menunjukkan motivasi siswa berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
siswa untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka, ini ditunjukkan dengan 
nilai signifikansi 0,042 lebih kecil dari 0,05 ( 0,042 ≤ 0,05) T Hitung 2,273 > T Tabel 2,001 
 
Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
 
Tabel 6. Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .607a .357 .232 2.320 
a. Predictors: (Constant), MotivasiKons, KomPemasrn 
 
Berdasarkan tabel 6. Nilai R Square (R2) sebesar 0,357. Hal ini menunjukkan bahwa 
besarnya variasi yang memberikan pengaruh bersama-sama antara Komunikasi pemasaran 
dan motivasi siswa terhadap keputusan untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma Bhakti 
Bangka adalah sebesar 35,7% dan sisanya 64,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
diteliti di dalam penelitian ini. 
Pembahasan Hasil Penelitian 
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Berdasarkan hasil olahan statistik yang menggunakan program SPSS Versi 17 bahwa 
komunikasi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan untuk kuliah di 
Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka, ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi 0,002 
lebih kecil dari 0,05 ( 0,002 ≤ 0,05) dan T Hitung 3,255 > T Tabel 2,001. Penelitian ini sesuai 
dengan Penelitian Syafruddin Z dkk (2016) yang menyatakan Komunikasi Electronik of 
Mouth terhadap keputusan pembelian serta penelitian Sartika Aprilia Fani (2016) yang 
menyatakan ada pengaruh antara komunikasi pemasaran dengan keputusan pembelian sepeda 
motor merk Yamaha jenis V-Ixion. Selain itu juga sesuai penjelasan Komunikasi pemasaran 
merupakan aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan 
atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan (Tjiptono,2008:219). Jadi Komunikasi 
pemasaran yang efektif akan sangat menentukan keberhasilan pemasaran. Konsumen akan 
memahami pesan yang disampaikan dan tertarik untuk membeli produk atau jasa yang kita 
tawarkan jika pemasar menyampaikan pesan melalui komunikasi pemasaran yang efektif. 
 
Pengaruh Motivasi Konsumen Terhadap Keputusan Untuk Kuliah Di Akademi 
Komunitas Dharma Bhakti Bangka 
Berdasarkan hasil olahan statistik menunjukkan motivasi siswa berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan siswa untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma Bhakti 
Bangka, ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi 0,042 lebih kecil dari 0,05 ( 0,042 ≤ 0,05) T 
Hitung 2,273 > T Tabel 2,001. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 
oleh D Nata Wijaya Dkk (2018), yang menyatakan asa pengaruh antara motivasi terhadap 
keputusan pembelian (studi kasus survei pada konsumen starbucks kota Malang). Selain itu 
juga penelitian ini sesuai dengan pernyataan yang mengatakan bahwa Motif dan motivasi 
konsumen penting diketahui pemasar karena dengan memahami motif dan motivasi pemasar 
dapat melakukan upaya yang mendorong konsumen untuk tertarik dan membeli produknya 
(Suryani, 2012:49). Motivasi konsumen bisa memainkan peranan penting di dalam keputusan 
pembelian karena tanpa ada motivasi baik internal (keadaan diri pribadi) maupun eksternal 
(lingkungan/perusahaan) keputusan pembelian bisa saja tidak terjadi. Informasi dan 
pemahaman tentang motivasi konsumen ini bisa menjadi dasar pertimbangan dalam 
penyusunan strategi pemasaran di masa yang akan datang. Jadi karena komunikasi pemasaran 
dan motivasi konsumen untuk kuliah di Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka 
mempunyai pengaruh yang signifikan maka pihak institusi harus bisa memperhatikan variabel 
ini agar nantinya bisa meningkatkan jumlah mahasiswa untuk kuliah di institusi ini. 
 
E. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah adanya pengaruh yang positif dan signifikan dari 
variabel komunikasi pemasaran dan motivasi konsumen terhadap keputusan untuk kuliah di 
Akademi Komunitas Dharma Bhakti Bangka. Adapun rekomendasi yang peneliti dapat 
disampaikan adalah pemasar harus mampu melakukan komunikasi yang efektif agar bisa 
membentuk persepsi konsumen yang positif terhadap produk yang ditawarkan sehingga bisa 
terjadi keputusan untuk membeli dengan mendesain komunikasi pemasaran seperti 
menentukan khalayak sasaran, tujuan dan strategi komunikasi dan merancang pesan dengan 
baik selain itu diharapkan lembaga dapat memotivasi konsumen bisa menyesuaikan pada  
pertimbangan segmentasi pasar dan positioning produk yang ditawarkan. 
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